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Vorwort

nlineshopping boomt! Nach Angaben

der Gesellschaft fiir Konsumfor-

schung (GfK) haben die deutschen
Verbraucher im ersten Halbjahr 2004 Pro-
dukte fiir 5,3 Milliarden Euro im Internet ge-
kauft. Rund 1,8 Milliarden Euro entfielen auf
Internetumsdtze mit Reisen, Dienstleistun-
gen und Software. Der elektronische Handel
mit Textilien, Elektroartikeln und anderen
Hartwaren erreichte etwa 3,5 Milliarden Eu-
ro.

Wo Licht ist, da ist auch Schatten: Die inten-
sive Nutzung des Mediums Internet als Ver-
triebsarm durch E-Commerce-Anbieter geht
zu Lasten des stationdren Handels und des
Versandhandels. Nahezu alle grofen Han-
dels- und Versandhandelskonzerne in
Deutschland haben darauf reagiert und bie-
ten inzwischen ihren Kunden die Mdglich-
keit an, Waren und Dienstleistungen auch
online zu bestellen.

Der Markt fiir Onlineshopping ist ein junger
Markt, der nach wie vor groRe Unterschiede
zwischen den einzelnen Spielern aufweist.
Hier agieren grofde Anbieter mit Budgets in
siebenstelliger Euro-Hohe neben jungen Un-
ternehmen, die sich erst noch etablieren
mussen.

Die leichtere Bedienbarkeit von Internet-
seiten durch den Kunden ist seit langem ein
wichtiges Thema fiir die Betreiber von On-
lineshops. Junge Anbieter besaflen aber in
der Vergangenheit oft keinen finanziellen
Spielraum, um Kundenzufriedenheitsanaly-
sen in Auftrag zu geben, so dass der Aspekt
der kundenfreundlichen Bedienbarkeit in
den Hintergrund geriet. Heute haben die eta-
blierten Shops operative und logistische An-
fangsprobleme in der Regel tiberwunden. Sie
richten ihr Augenmerk stirker auf Themen
wie Konversionsraten und Kampagneneffizi-
enz.



Nach wie vor fehlen dem Markt fiir Online-
shopping in Deutschland Standards, die fiir
alle Shopbetreiber gelten. Bei den Internet-
auftritten von E-Commerce-Anbietern finden
sich oft unterschiedliche Bezeichnungen
und Platzierungen von Bestellbuttons und
dhnlichen Funktionen. Fehlende Standards
fir Onlineshops fithren dazu, dass jeder
Shopbetreiber eigene Regeln fiir den Aufbau
seiner Internetseite aufstellt. So sind in der
Vergangenheit viele unterschiedliche Shop-
strukturen entstanden, die bis heute neben-
einander existieren.

Ungeachtet der wachsenden Zahl der On-
lineshopper in Deutschland, bleibt ein Teil
der Internetnutzer bislang dem E-Commerce
fern. Die Griinde fiir deren Abstinenz sind
verschieden. Viele Konsumenten haben kei-
nen Bedarf, bei einem Onlineshop einzukau-
fen. Anderen ist die personliche Beratung in
einem realen Geschift wichtig. Sie wollen vor
dem Kauf die Produkte erst direkt begutach-
ten. Nach wie vor bestehen zudem generelle
Bedenken gegen Onlineshops wie fehlendes
Vertrauen in deren Zuverldssigkeit hinsicht-
lich Reklamationen und Garantie. Andere
Konsumenten hegen Zweifel, dass die Betrei-
ber von E-Shops die Waren korrekt ausliefern
bzw. Riicksendungen entgegennehmen. Oft
entscheiden sich Kunden auch aus Gewohn-
heit fiir den Einkauf beim Einzelhandel.

Der ,Kundenkompass Onlineshopping“
zeigt, welche Anforderungen und Erwartun-
gen Kunden an Onlineshops haben. Nach wel-
chen Kriterien wihlen Shopper die Anbieter,
bei denen sie im Internet einkaufen, aus?
Welche Informationen brauchen Kunden
tber die Waren, die sie online bestellen wol-
len? Weshalb brechen sie Bestellvorginge ab,
nachdem sie bereits Produkte in den Waren-
korb gelegt haben? Wie konnen Betreiber von
E-Shops aus Neukunden Bestandskunden ma-
chen?

Im August 2004 befragte die Berliner Mei-
nungsforschungsgesellschaft forsa fiir uns
500 deutschsprachige Internetnutzer ab 14
Jahren iiber ihr Kaufverhalten und ihre An-
forderungen an Onlineshops. Die inter-
viewten Personen reprisentieren einen
Querschnitt des Teils der Bevolkerung in
Deutschland, der das Internet regelmifRig
fiir private oder berufliche Zwecke nutzt.
Die Befragung wurde in computergestiitz-
ten Telefoninterviews anhand eines struk-
turierten Fragebogens durchgefiihrt (Com-
puter Aided Telephone Interviewing oder
CATI-Methode). Die Ermittlung der Inter-
viewpersonen erfolgte mittels einer mehr-
stufigen systematischen Zufallsauswahl.

Zur Einfiihrung beleuchten wir aktuelle Kun-
den- und Branchentrends aus dem Themen-
komplex Onlineshopping. Sie bilden die
thematische Basis fiir den Fragebogen. Zur
Vertiefung des Themas E-Commerce und
angrenzender Gebiete empfehlen wir Thnen
die Studien ,Branchenkompass 2003 Te-
lekommunikation® und ,Branchenkompass
M-Business“. Fiir branchentibergreifende
Themen im Dienstleistungsmanagement wie
Vertrieb, IT und Unternehmenssteuerung
mochten wir Sie auf die Studienreihe ,Ma-
nagementkompass“ hinweisen.

novomind
FA.Z - Institut



Executive Summary

Preise und Lieferkonditionen lenken E-Shop-Kunden am starksten

Virtuelle Berater auf der Internetseite geben Orientierung und Infos

Fotos, Produktbeschreibungen und Preisangaben férdern die

Kaufentscheidung

Technische Probleme und Orientierungsschwierigkeiten verursachen

die meisten Bestellabbriiche
Viele Kunden fiillen Warenkérbe ohne ernste Kaufabsicht
Gute Waren und Services machen aus Erstkaufern Stammkunden

KUNDEN- UND BRANCHENTREND

Der E-Commerce-Markt ist ein junger Markt
mit groRen Unterschieden zwischen einzel-
nen Anbietern. Deshalb ist auch das Niveau
der Services und Angebote fiir den Kunden
je nach Shop unterschiedlich. Unabhingig
von Art und Entwicklungsstand des einzel-
nen Anbieters legen die Kunden bei der
Auswahl von E-Shops grof3en Wert auf eine
einfache Handhabung, Portabilitit und
Sicherheit bei der Benutzung, vor allem bei
den virtuellen Informationsmitteln auf der
Internetseite der Shops sowie bei den Zah-

lungsvorgingen. Gegenwirtig existieren
unterschiedliche Zahlungssysteme am
Markt.

BEFRAGUNGSERGEBNIS 1:

Das Preisniveau und die Lieferkonditionen
beeinflussen die Kunden am stirksten bei
der Wahl von Onlineshops. E-Shopper er-

Onlineshops entscheiden den Wettbewerb um
den Kunden (iber den Preis und (iber Service-
leistungen fiir sich.

innern sich auch an positive Erfahrungen,
die sie bei fritheren Internetkdufen ge-
macht haben. Geschiftliche Aspekte geben
laut unserer Befragung wesentlich hiufiger
den Ausschlag bei der Wahl von E-Shops als
technische Kriterien. Die Geringverdiener
sind bei der Entscheidung iiber E-Shops am
kritischsten.

BEFRAGUNGSERGEBNIS 2:

Kunden wiinschen sich virtuelle Berater,
die weitere Informationen iiber das Waren-
sortiment geben, und einen Warenkorb, der
die ausgewidhlten Artikel mehrere Tage

Virtuelle Berater auf der Internetseite von
Onlineshops nehmen die Kunden auf dem Weg
zur Kasse an die Hand .

lang aufbewahrt. Andere technische Kriteri-
en wie die Vorbestellung von momentan
nicht verfiigbaren Waren bekommen keine
Mehrheitsnennungen. Callcenter, die den
Kunden im Chat Fragen zu einzelnen Waren
beantworten, sind der Mehrheit der Befrag-
ten bislang offenbar noch nicht bekannt.
Dabei bieten viele Onlineshops ihren Kun-
den einen zweifachen Informationsservice
an, indem sie an den virtuellen Berater ein
solches Callcenter anschliefen, das im Chat
weitere Auskiinfte zu Produkten gibt.

Der Erfolg des Internetauktionshauses
Ebay prigt die gesamte E-Commerce-Bran-
che mit: Ein Teil der befragten On-
lineshopper wihlt die Anbieter nach der
Frage aus, ob sie auch als Marktplatz fiir
den Verkauf bzw. die Versteigerung
gebrauchter Waren fungieren. Deutlich
weniger Interesse bei den Kunden als
produktbezogene Serviceleistungen finden
zusitzliche Kundenbindungsmafnahmen
wie die Moglichkeit, Geschenkgutscheine
oder Wunschzettel an dritte Personen zu
versenden.



KUNDEN- UND BRANCHENTREND

Da sich die Verbraucher mit Einkdufen und
Anschaffungen gegenwirtig eher zuriick-
halten, geht der intensive Internethandel
zu Lasten des stationiren Handels und des
Versandhandels. Bei der Vorbereitung auf
den Kauf'ist das Internet fiir den Kunden in-
zwischen wichtiger als das Ladengeschift.
Allerdings sind die Unterschiede der Um-
satzzuwichse unter den Branchen zum Teil
grof.

BEFRAGUNGSERGEBNIS 3:

Onlineshopper fordern vergrofRerbare Fo-
tos, detaillierte Produktbeschreibungen so-
wie Preisangaben, ehe sie sich fiir eine Ware
entscheiden. Den meisten Kunden sind
auch zusitzliche Produktinformationen
wie Bedienungs- und Aufbauanleitungen
auf den Internetseiten des Anbieters wich-
tig. Die Mehrheit der Befragten erwartet
vom Anbieter eine virtuelle Beratung zur
Klirung komplexer Fragen rund um das
Produkt.

Fotos, Produktbeschreibungen und Preisan-
gaben machen den Kunden den Warenkauf
schmackhaft.

Wie beim Einkauf im realen Geschift wol-
len die E-Shopper unter mehreren Produk-
ten auswihlen, ehe sie sich fiir eine Ware
entscheiden. Vor allem die Kunden der
jungen und mittleren Generation erwarten
vom Anbieter moglichst detaillierte Anga-
ben zur Ware.

Junge E-Shopper interessieren sich unter
den Befragten am stirksten fiir Angebote
iiber die gesuchten Produkte hinaus. Die il-
teren Onlineshopper ab 60 Jahren stellen
im Vergleich zu den jiingeren und mittleren
Altersgruppen bei den Produktinformatio-
nen geringere Anspriiche an die E-Com-
merce-Anbieter.

KUNDEN- UND BRANCHENTREND

Dem Markt fiir Onlinehandel fehlen Stan-
dards fiir E-Shops, so dass jeder Betreiber
eigene Regeln aufstellt und unterschiedli-
che Shopstrukturen entstehen. Es existie-
ren etwa verschiedene Begriffe und Platzie-
rungen fiir den Warenkorb. Erfahrene
Internetshopper haben in der Regel genaue
Vorstellungen von der Platzierung der But-
tons und von den erwarteten niachsten Pro-
zessschritten. Neukunden werden bei der
Anmeldung oft mit vielen Optionen Kkon-
frontiert, so dass sie den Bestellvorgang aus
Angst vor Fehlern abbrechen.

BEFRAGUNGSERGEBNIS 4:

Technische Probleme und Orientierungs-
schwierigkeiten auf den Internetseiten von
Onlineshops sind die Hauptgriinde fiir den
Abbruch von Bestellvorgingen bei der Fra-
ge mit vorgegebenen Antwortmoglichkei-
ten. Weitere Stolpersteine sind nicht gefun-
dene Informationen auf der Internetseite
des Onlineshops und Verwirrung durch zu
viele Seiten beim Internetauftritt. Manche
Befragte haben in der Vergangenheit Pro-
bleme gehabt, den Warenkorb oder die Kas-
se des E-Shops zu finden. Oft halten auch
die zu hohen Versandkosten Kunden davon
ab, eine Bestellung abzuschliefen. Ein
weiteres Hindernis fiir den Abschluss einer

Technische Probleme und fehlende Orientierung
im Internet lassen E-Shopper bei Bestellvorgan-
gen stolpern.

Bestellung ist die Bezahlung: Abbriiche
drohen, wenn Anbieter ihren Kunden nicht
mehrere Bezahlungsweisen anbieten.

Frauen haben hiufiger technische Proble-
me als Minner, wihrend sich Mianner mit
der Orientierung auf Internetseiten schwe-
rer tun. Die junge und die mittlere Kunden-
generation weisen die hochste Abbruch-
quote auf.
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BEFRAGUNGSERGEBNIS 5:

Viele Kunden legen Produkte aus dem Sorti-
ment des Onlineshops in den Warenkorb,
ohne dass sie eine ernste Kaufabsicht
verfolgen. Zu diesem Ergebnis kommt unse-
re Frage nach den Griinden fiir Bestell-
abbriiche mit offenen Antwortmdéglich-
keiten. Solche Kunden wollen einfach nur
in E-Shops stobern. Allerdings geben nur
wenige Befragte solches Handeln zu, die
,Dunkelziffer” ist vermutlich viel hoher.

Die Einzelanalyse ergibt, dass Mdnner hiu-
figer als Frauen ohne eine ernsthafte Kauf-
absicht in Onlineshops stébern. Solche
,Einkaufsbummel“ durch einen E-Shop,
ohne eine Bestellung abzuschicken, ist bei
fast allen Generationen von E-Commerce-

Stobern statt bezahlen: Viele Kunden fiillen
Warenkdrbe ohne ernste Kaufabsicht.

Kunden beliebt. Die Westdeutschen stébern
deutlich hiufiger ohne eine Kaufabsicht in
Onlineshops als die Befragten aus den neu-
en Bundeslidndern.

KUNDEN- UND BRANCHENTREND

Der After-Sales-Service bietet betrichtli-
ches, bislang noch nicht gehobenes Potenzi-
al fiir E-Commerce-Anbieter, um Kunden an
sich zu binden. Grundsitzlich ist es fiir
Onlineshops immer weitaus teurer, neue
Kunden zu gewinnen, als alte zu behalten.
Viele E-=Commerce-Unternehmen richten zu
wenig Aufmerksamkeit auf die Analyse,
warum und wohin sie ihre Besucher ver-
lieren. So vernachlissigen sie oft das
Beschwerdemanagement und laufen Ge-
fahr, dass Kunden wegen nicht oder nicht
ausreichend wahrgenommener Probleme
abwandern.

BEFRAGUNGSERGEBNIS 6:

Problemlose Abwicklung von Reklamatio-
nen, verstindliche Rechnungen und Zufrie-
denheit mit der ausgelieferten Ware ma-
chen aus Erstkdufern Stammkunden von
Onlineshops. Eine Mehrheit der E-Shopper
will zudem den aktuellen Stand der eigenen
Bestellung im Internet verfolgen sowie die
Lieferung in einem Paketshop oder einer Fi-
liale abholen konnen.

Weniger groRe Bedeutung legen die Befrag-
ten auf Services wie Newsletter des Online-
shops mit einer personlichen Ansprache

Onlineshops gewinnen Stammkunden durch
gute Waren und perfekten Service.

und Produktinformationen oder auf eine
personliche Gliickwunschkarte zum Ge-
burtstag. Immerhin fast die Hilfte der
Geringverdiener wiinscht sich Anreize
durch Priamien fiir das Anwerben von Neu-
kunden.
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ZUSAMMENSETZUNG DER 500 BEFRAGTEN
BURGER

Die 500 befragten Biirger ab 14 Jahren unter-
teilen sich nach Geschlecht in 43 Prozent
Frauen und 57 Prozent Mdnner. 42 Prozent
der Befragten kaufen seltener als einmal pro
Jahr oder niemals im Internet ein. D.h. die
meisten Befragten (57 Prozent) sind Online-
shopper, die mindestens einmal im Jahr Kdu-
fe, Bestellungen oder Buchungen tiber das In-
ternet vornehmen. Fiinf Prozent kaufen min-
destens einmal pro Woche, 25 Prozent min-
destens einmal pro Monat und 27 Prozent
mindestens einmal pro Jahr im Internet bei
einem E-Shop ein.

Die wichtigsten Kriterien fiir die Einzelanaly-
se sind das Alter der befragten Onlineshop-
per und deren Haushaltsnettoeinkommen.
29 Prozent der befragten E-Commerce-Kun-
den sind im Alter zwischen 14 und 29 Jahren,
37 Prozent zwischen 30 und 44 Jahren, 22
Prozent zwischen 45 und 59 Jahren sowie 12
Prozent 60 Jahre und ilter.

Beim Haushaltsnettoeinkommen haben wir
fir die Einzelauswertung drei Gruppen ge-
bildet. 15 Prozent der Befragten verdienen
weniger als 1.500 Euro, 30 Prozent von 1.500
Euro bis unter 3.000 Euro und 24 Prozent
3.000 Euro und mehr. 31 Prozent der Befrag-
ten wollten keine Angaben zu ihrem Einkom-
men machen.

Befragte Biirger nach Geschlecht
(Anteile der befragten Biirger nach Geschlecht in %; insgesamt 500 Befragte)

Manner Frauen

Quellen: novomind, FA.Z.-Institut.

Fast sechs von zehn Befragten shoppen mindestens einmal pro

Jahr im Internet (Hiufigkeit der Kiufe, Bestellungen und Buchungen iber das
Internet; in % der Befragten)

Seltener als einmal pro Jahr/nie

. Weil nicht/

/ k.A.

Mindestens einmal
pro Woche

\

Mindestens
einmal pro Jahr

Mindestens einmal
pro Monat

Quellen: novomind, FA.Z.-Institut.

Alter und Einkommen der Befragten

(Anteile der befragten Biirger nach Alter und Haushaltsnettoeinkommen;
in %; insgesamt 500 Befragte)

Alter Haushaltsnettoeinkommen
Ab 60 Jahren

12

Unter 1.500 Euro

Keine Angabe

45-59
Jahre
30

1.500 bis unter
24 3.000 Euro

Ab 3.000 Euro

30-44 Jahre

Quellen: novomind, F.A.Z.-Institut.



Aktuelle Studien

B

Branchenkompass
2004 Kreditinstitute
100 Topentscheider groRRer
deutscher Kreditinstitute
aller Sparten zu Wettbe-
werb und Kosteneffizienz,
individueller Beratung
und Altersvorsorge, Ver-

Branchenkompass
2003 Telekommu-
nikation

100 Topentscheider von
Festnetz- und Mobil-
funkanbietern, Internet-,
Portal- und TK-Soft-
warefirmen zu Trends

Branchenkompass
M-Business

100 Topentscheider

aus der Telekom-, Kfz-,
Finanz- und Logistik-
branche zu Investitionen
fiir mobile Datendienste
im Kerngeschaft und

Managementkompass
Vertriebssteuerung
Kompaktwissen fiir Ma-
nager zur wertorientier-
ten Vertriebssteuerung.
Integriertes Kundenma-
nagement, Vertriebs-
controlling fiir Versicherer,

und Investitionen bis
2006. Service, Effizienz,
mobile Datenlésungen.

trieb iiber Filiale und
Internet, Kundenbezie-
hungsmanagement und
Industrialisierung. Trends
bis 2006.
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innerbetrieblich bis Team-Selling, Deckungs-

2005. beitragsrechnung, Busi-
ness Intelligence. Best
Practices u.a. Ebay, Com-
merzbank, Haspa, MVV
Energie, BKK Fortisnova.

Zu beziehen bei:

Managementkompass
Geschiaftsmodelle
Kompaktwissen fiir
Manager zur Entwicklung
innovativer Geschaftsmo-
delle, Fallen im Unterneh-
menslebenszyklus,
Wettbewerbsstrategien.
Benchmarking und
Checklisten fiir Entschei-
der, Best Practices u.a.
Yahoo!, T-Online, noris-
bank, Commerzbank,
Provinzial, Uniklinik
Schleswig-Holstein
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